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La investigación que tiene como título “El Marketing Mix y su Influencia en las Ventas de 
la empresa American Sport Perú S.A.C. – Puente Piedra 2018” tuvo como objetivo general 
determinar la Influencia del Marketing Mix y las Ventas de la empresa American Sport 
Perú S.A.C. El tipo de investigación fue aplicada, de diseño cuasi experimental, nivel 
explicativo – causal. La población fueron todas las ventas realizadas por la empresa en el 
periodo de Agosto a Noviembre del año 2018, La validación del instrumento se realizó 
mediante el juicio de expertos, fueron procesados y analizados a través del programa Excel 
los datos obtenidos. En conclusión se logró determinar el grado de influencia que existe 
entre el marketing mix y las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. 
Palabras clave: Marketing Mix, Ventas 
ABSTRACT 
The research that has the title "The Marketing Mix and its Influence on Sales of the 
company American Sport Peru S.A.C. - Puente Piedra 2018 "had as its general objective to 
determine the influence of the Marketing Mix and Sales of the company American Sport 
Perú S.A.C. The type of research was applied, of quasi - experimental design, explanatory - 
causal level. The population was all the sales made by the company in the period from 
August to November of the year 2018. The validation of the instrument was made through 
the judgment of experts, the data obtained were processed and analyzed through the Excel 
program. In conclusion, it was possible to determine the degree of influence that exists 
between the marketing mix and the sales of the company American Sport Perú S.A.C. 





1.1 Realidad problemática 
El Marketing es un procedimiento administrativo y social por la cual las personas y 
empresas sacian sus deseos mediante comercialización de productos y servicios. 
Según Gonzales, (2017), “a nivel global las PYMES presentan un bajo nivel de 
productividad por la falta de equipamiento tecnológico, la desmotivación de los empleados, 
la falta de planificación de actividades y de una programación estratégica de marketing mix 
para guiarse” (p.18). El Mix de Marketing tiene un rol de suma importancia en la 
implementación de estrategias específicas para optimizar el desempeño organizacional de 
las pequeñas y medianas empresas (PYMES).  
En cuanto a la variable del marketing mix, los autores Arriaga, Avalos, y de la 
Torre (2012), mencionaron que: “El éxito del marketing en una empresa debe desarrollarse, 
planificarse y ejecutarse con el fin de crear, identificar, desarrollar y servir a la demanda. 
Son cuatro las variables que componen al marketing mix: producto, precio, plaza y 
promoción” (p.16).  
Con respecto al nivel nacional el problema de la implementación del marketing mix 
son sin duda las deficiencias graves en el establecimiento de las estrategias de muchas 
empresas que no consideran la importancia de este, la falta de programas alternos, 
establecer expectativas y objetivos no conformes con la realidad, e incluso la ausencia de 
un modelo de negocio el cual implementar, programas incongruentes con la realidad 
además del crecimiento de la empresa no proyectado y similares.  
Vega (2006), mencionó que “Las ventas están enlazadas estrechamente al 
marketing, ya que su objetivo es vender el producto o servicio que la organización ofrece y 




La empresa American Sport Perú S.A.C está dedicada a la fabricación y venta de 
zapatillas de lona con planta de PVC. La empresa tiene en el mercado alrededor de 13 años. 
Es una empresa que desde su nacimiento lleva su administración en forma empírica 
desarrollándose en el mercado de calzado sin ninguna estrategia de Marketing definida el 
cual aplicar, sin embargo cuenta con una buena cartera de clientes en los siguientes 
regiones de país tales como: Cajamarca, Amazonas, Chiclayo, Arequipa, Cuzco, San 
Martin, Trujillo entre otros, y fuera del país como es Bolivia. 
En la empresa American Sport Perú S.A.C se puede observar diversas situaciones 
problemáticas como la inadecuada planificación de producción, deficiente fidelización de 
los clientes con valor, insuficiente infraestructura para almacenar los productos terminados, 
áreas de la empresa poco seguras. Por otra parte, se percibe la falta de estrategias de 
marketing mix en la empresa, poca capacidad para negociar con los clientes en cuanto al 
cumplimiento con la entrega de pedidos. Se debe señalar que no basta solo con cumplir con 
los objetivos de la empresa si no que se debe invertir más en estrategias en relación al 
cliente y producto para obtener una mayor rentabilidad para la empresa. Por lo tanto lo que 
se intenta lograr con la presente investigación es comprobar el efecto del marketing mix en 





1.2 Trabajos Previos 
1.2.1 Antecedentes Internacionales 
Abril y Rodríguez (2016), en su artículo de investigación “Marketing mix effects on private 
labels brand equity, Madrid – España”. La investigación tuvo como objetivo medir el 
efecto de algunos componentes del marketing mix en la creación de valor de marca de 
marca privada. Se realizó una investigación de análisis factorial con el método 
exploratorio de diseño experimental utilizando un modelo estructural para medirlo por otro 
lado los resultados fueron que las herramientas de mezcla de marketing más eficientes para 
la creación de valor de marca son las etiquetas privadas en las tiendas de comunicaciones, 
la intensidad de distribución de etiquetas privadas y el precio percibido donde destacan la 
importancia de la tienda como un factor clave para la creación de valor de marca. 
Concluyendo que los elementos de la mescla de marketing tiene un efecto positivo en la 
creación de valor de marca de las empresas de España. 
Norsyaheera, Lailatul, Siti y Noorsuriani (2016), en su investigación “The 
Relationship between Marketing Mix and Customer Loyalty in Hijab Industry: The 
Mediating Effect of Customer Satisfaction – Malasia”. La investigación tuvo como 
objetivo examinar la relación entre la mezcla de marketing y la lealtad del cliente, en la 
industria Hijab. La metodología de la investigación fue correlacional – descriptiva, 234 
clientes fue tamaño de la muestra, donde los resultados fueron 93.6% consideran que la 
satisfacción del cliente es realmente importante para conseguir que sean leales, al igual que 
el marketing mix. Concluyendo que si existe relación entre la mezcla de marketing y la 
fidelización de clientes en la empresa Hijab industrial. 
Riaño y Martínez (2016), en su investigación “Plan De Mercadeo Para Incrementar 




objetivo de la investigación fue proponer un plan de mercadeo y estrategias que permitan 
incrementar las ventas en la agencia Bogotá. La metodología fue de enfoque cuantitativo, 
de diseño no experimental y de tipo descriptivo correlacional teniendo como resultados la 
identificación de las razones por las cuales las ventas de pollo el Bucanero no han sido las 
esperadas son principalmente que la marca no se encuentra posicionada en el mercado de 
Bogotá como se pensaba y los consumidores no saben en qué lugares pueden adquirir los 
productos de la marca donde los autores concluyeron que la empresa tiene que implementar 
estrategias de mercadeo para lograr que el capital de marca de la empresa crezca hasta 
llegar a un mayor posicionamiento en el mercado de Bogotá y así empezar a aumentar las 
ventas. 
  Mora, Suárez (2014), en la investigación “Estrategias de marketing para 
incrementar las ventas de una microempresa de calzado Tonny Murilo”. Guayaquil- 
Ecuador. La investigación tuvo como objetivo elaborar y entregar un plan de marketing que 
permita incrementar el nivel de ventas y maximizar sus ingresos en la microempresa de 
calzado. La metodología utilizada fue de enfoque mixto de diseño experimental y el 
método fue el deductivo donde los resultados fueron que los clientes prefieren comprar el 
producto de forma directa en una tienda además mencionan que la marca es poco conocida 
en el mercado y por lo tanto es muy difícil de reconocerlo para el público objetivo en este 
sentido los autores concluyeron que la implementación de un local de venta directa del 
calzado es  de suma importancia para la microempresa Tonny Murilo, además para que 
pueda aprovechar el porcentaje alto de demanda. A través de la oferta de calzado hecho 
artesanalmente, utilizando materia prima de calidad, por otro lado los autores recomiendan 
Implementar un plan de marketing y un departamento de ventas para la empresa Tonny 




Rivera (2015), en su investigación “Plan de marketing para Mondelez international 
para la marca de gelatinas Royal”. Tesis para obtener el grado de Magister en 
Administración y Dirección de empresas con especialización en gerencia de mercadeo, 
Managua; universidad centroamericana de Nicaragua, 2015. El objetivo de su investigación 
fue facilitar un plan de marketing a Mondelez international para incrementar las ventas y su 
posicionamiento en el mercado Nicaragüense utilizando una investigación de carácter 
descriptiva- correlacional teniendo como resultado las deficiencias en atención al cliente y 
el posicionamiento de marca en el mercado afectando así a las ventas de gelatina Royal de 
la empresa Mondelez international. Donde Se concluye que la empresa Mondelez 
international debe reposicionar la marca en los puntos de venta a través de promociones 
para incentivar la compra del producto e implementar la estrategia de marketing mix para 
un nuevo producto acompañado de un estudio de mercado que lo sustente. 
1.2.2 Antecedentes Nacionales 
Talavera (2017), en su investigación “Evaluación del impacto del Marketing Mix en las 
ventas y rentabilidad de artículos deportivos de una tienda ubicada en el Centro Comercial 
Plaza Norte durante el periodo 2015-2016”. Tesis para obtener el grado académico de 
Maestra en Administración de Negocios, en la Universidad Ricardo Palma. El objetivo de 
la investigación fue implementación de un plan de marketing mix y el efecto que tiene 
sobre las ventas y la rentabilidad. La metodología empleada fue de diseño cuasi-
experimental de tipo correlacional transversal, teniendo como resultados que el mix de 
marketing si tuvo un significativo impacto en las ventas y la rentabilidad de dicha tienda, la 
investigación concluye que se debe implementar un plan de marketing mix para las otras 
tiendas ya que el impacto que tuvo sobre las ventas y la rentabilidad de artículos deportivos 




Alarcón y Palmer (2014), en su tesis “Estrategias de Marketing Mix para 
Incremento de las Ventas en la Importadora la Gruta del Cristal E.I.R.L, Chiclayo”. Tesis 
para obtener el título profesional de licenciado en Administración, en la Universidad Señor 
de Sipán Perú. La investigación tuvo como objetivo proponer estrategias del mix de 
marketing para incrementar las ventas en la empresa y proponer el fortalecimiento de su 
cartera de clientes y así integrarla a la cadena productiva para optimizar la rentabilidad de 
la empresa. El método fue cuantitativo, de tipo Descriptiva-Propositiva y de diseño no 
experimental, donde los resultados fueron que el 20,8% de los clientes requiere mejor 
atención en el servicio y el 38,5% dijeron que debe ser mayor la variedad de productos, por 
lo tanto, se concluye que es necesario la implementación de estrategias de marketing mix 
para mejorar la satisfacción del cliente y por ende aumentar las ventas de la empresa. Así 
mismo la empresa la gruta del cristal satisface con el servicio que ofrece en la tienda, sin 
embargo, debe mejorar la estrategia de precios y promoción de los productos en la 
empresa. 
Gamboa (2014), en su tesis “Influencia del Marketing Mix en el comportamiento de 
compra de los consumidores del restaurant – Cevichería Puerto Morín, Trujillo”: Trabajo 
de investigación realizado para la obtención del título de Licenciado en Administración, en 
la Universidad Nacional de Trujillo. La investigación tuvo como objetivo determinar la 
influencia del mix de marketing sobre el comportamiento de compra de los comensales del 
restaurant – Cevichería Puerto Morín. La metodología fue de tipo no experimental su 
diseño fue descriptivo – correlacional con una muestra de 400 clientes donde los resultado 
fueron la existencia favorable del mix de marketing sobre el comportamiento de compra de 
los comensales además que permitió determinar la forma de decisión de compra de los 
comensales. Concluyendo que el mix de marketing si influye en el comportamiento de 




Echevarría (2016), en su tesis “El Marketing Mix y su influencia en el desempeño 
de las empresas exportadoras de palta Hass de Lima Metropolitana”: El trabajo de 
investigación fue realizado para la obtención del título de licenciado en International 
Business, en la Universidad San Ignacio de Loyola. La investigación tuvo como objetivo 
determinar la influencia del marketing mix en el desempeño de las empresas exportadoras 
de palta Hass en Lima Metropolitana. La investigación fue de tipo no experimental, de 
diseño transaccional exploratorio, con una muestra de 63 empresas exportadoras de palta 
Hass donde los resultados fueron que el 70% de las empresas dicen que el marketing mix 
es una herramienta estratégica muy importante para la mejora del desempeño con respecto 
a las exportaciones así mismo concluye el autor que el mix de marketing si influye 
positivamente sobre el desempeño de las empresas exportadoras de palta Hass en Lima 
Metropolitana. 
Moreno (2015), en su tesis “Implementación de estrategias de marketing para una 
empresa que compite en el sector industrial de productos de pinturas en Lima”: El estudio 
fue realizado para obtener su maestría en ingeniería industrial con mención en 
planeamiento y gestión empresarial, de la Universidad Ricardo Palma. El trabajo de 
investigación tuvo como objetivo mejorar la gestión del área de ventas después de la 
implementación de estrategias de marketing, la investigación fue aplicada de tipo cuasi – 
experimental, donde se tuvo por resultados que la marca no es muy reconocida, por ende 
las ventas no son muy altas, concluyendo así que la implementación de estrategias de 
marketing si influye sobre las mejoras de la gestión de ventas en la empresa Chemical S.A. 
de Lima. 
Espino y Huicho (2014), en su tesis “Programa Estratégico de Marketing Mix en las 
ventas de la empresa Romas Tomil Car 2014”. La investigación fue para obtener el Título 




del Perú. La investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing mix 
en las ventas de la empresa Romas Tomil Car, la investigación fue de tipo descriptivo 
aplicativo, de diseño pre experimental, con una muestra de 55 personas entre trabajadores y 
clientes teniendo como resultados que es importante implementar un plan estratégico de 
marketing mix para mejorar las ventas, basándose en la mejora continua y en  logro de 
trabajadores más competitivos dentro de la empresa y así mismo el éxito empresarial y la 
competitividad para la empresa en el mercado. Concluyendo que, sí se desarrolla un plan 
estratégico de marketing mix entonces se optimizará las ventas en la empresa Romas Tomil 
Car de Lima. 
1.3 Teorías relacionadas 
1.3.1 Variable Independiente: Marketing Mix 
Antes de definir el Marketing Mix, es preponderante conocer el marco en el cual se ubica, 
por lo que se procederá a definir temas previos: 
1.3.2 Definición de Marketing 
Stanton, Etzel y Walker (2007), definieron al marketing “como el medio total de 
actividades de negocios pensado para crear productos satisfactores de necesidades, fijarlos 
precios, distribuirlos y promoverlos en los clientes meta, a fin de conseguir los objetivos de 
la empresa” (p. 6). 
Según Kotler (1995), definió el programa de marketing como:  
El documento escrito en el cual  se recogen los planes, objetivos y las estrategias de 
acción referentes a los componentes del Marketing Mix que se pondrán en marcha 
para facilitar el cumplimiento de las estrategias establecidas por la organización a 
nivel corporativo, además de seguir sus lineamientos establecidos durante un 




Núñez (2010), mencionó que:  
La finalidad del marketing estratégico es estar al tanto de las necesidades futuras y 
presentes de los clientes, identificar distintos segmentos del mercado potencial y 
dirigir a la compañía en busca de oportunidades y planear las acciones para lograr 
los objetivos de la compañía (p. 19). 
 
1.3.3 Definición de Marketing Mix 
Monferrer (2013), mencionó que: 
 El Marketing mix se ha convertido en una manera de analizar las estrategias 
internas desarrolladas para incrementar o mejorar la comercialización de un 
producto dentro de una organización. El objetivo principal es analizar y conocer el 
estado actual de la empresa para posteriormente implementar estrategias de 
posicionamiento específicas. Estas estrategias son conocidas como las 4 Ps (precio, 
producto, plaza y promoción) donde los mercadológos utilizan esta estrategia como 
una herramienta clave para el éxito de la organización (p.36). 
Kotler y Armstrong (2004), mencionaron que “Es un conjunto de estrategias 
controlables de marketing conocidas como las 4ps (producto, precio, plaza, y promoción), 
que la organización dispone para originar la respuesta esperada en el cliente final” (p.63). 
Según Kotler y Armstrong (2004), definieron a las 4 Ps del marketing como:  
1). Producto. Son bienes y servicios que la empresa ofrece al público consumidor o 
clientes; 2). Precio. Es el total de dinero que cuesta un producto y que los clientes 
están dispuestos a pagar por dicho producto; 3). Plaza: Son las tareas que realiza la 
empresa al momento de poner el producto en el mercado para los consumidores y 
clientes; 4). Promoción: son las estrategias de comunicación de los atributos y 




El Plan de Marketing 
Lambin (1998), mencionó que:  
La planeación estratégica es una responsabilidad de la alta dirección gerencial, de 
pronosticar las tendencias de los mercados y que pueden establecer qué productos o 
servicios convendrían ingresar al mercado con más agresividad, cuáles conservar y 
cuáles eliminar; para establecer preferencias en la orientación de nuevos productos 
en desarrollo. Es decir la empresa puede decidir por un Plan Estratégico de 
Marketing y un programa de acción que precisa los objetivos las medidas a poner 
en acción en el desarrollo de estrategia elegida por la Empresa (p.115).  
1.3.4 Estructura del Plan de Marketing  
Monferrer (2013), mencionó que:  
El marketing estratégico nos permite recapacitar en los valores de la empresa, 
conocer donde nos encontramos, hacia donde vamos y la forma que el marketing 
lleva acabo la estrategia precisa de marketing mix […] El plan de marketing tiene 
las siguientes etapas (p.37) 
Según Monferrer (2013), las etapas para la implementación de un plan de marketing 
son las siguientes:  
1). Etapa de Análisis de situación: Es el extracto de preferencias del entorno: 
análisis del contexto interno y externo (mercados, productos, resultados anteriores, 
competidores, otros factores ambientales). Análisis FODA; 2). Etapa de Selección 
del público objetivo: Es la toma de decisión para de segmentación, selección de 
mercados objetivos y posicionamiento, además de analizar y segmentar el mercado 
a conquistar con las estrategias de marketing; 3). Etapa de Formulación de 
objetivos: Desarrollo de los objetivos específicos de marketing a obtener e 




mismos; 4). Etapa de Formulación de estrategias: Descripción de la estrategia a 
implementar con la cual lograr los objetivos planeados de marketing; 5). Etapa de 
Implementación: descripción y lineamientos para las actividades que se 
desarrollaran para la estrategia elegida, incluyen tareas específicas, planes a corto 
plazo, inversión y delegación de responsabilidades para: precio, producto,  plaza y 
promoción; 6). Etapa Control: Mencionar la forma en que se evaluará el progreso 
de objetivos y la forma en que se ajustaran dichas medidas para mantener los 
programas dentro de los lineamientos establecidos.   
1.3.5  Variable Dependiente: Ventas 
Hiebing y Cooper (2004), se refirieron a las ventas como una estrategia que: 
 Es canalizada para satisfacer necesidades específicas de los consumidores, y que se 
incorporen dentro del plan de mercadotecnia en orden adecuado. Por lo tanto las 
estrategias demuestran las áreas más importantes de la empresa, y posteriormente 
en el plan general de mercadotecnia (p. 92)   
Según Kotler y Armstrong (2003), explicaron que “las ventas están representadas 
por los individuos de la empresa, realizando una o más tareas como: encontrar perfiles de 
consumidores potenciales, brindar, reunir y organizar la información de ventas de los 
productos y/o servicios de la compañía” (p.78).  
Según Fischer (2005), “La ventas es el intercambio de pertenencias o mercancías 
entre dos personas, a cambio de una retribución en valor que se incorpora como un ingreso 
significativo para la compañía” (p.98). 
García (2011), definió a las Ventas “como la actividad principal por la que la 
empresa tiene utilidades. En un mercado muy competitivo el área de ventas es de gran 




Pink (2012), dijo que las ventas “Es el causa original o impersonal donde el 
comerciante demuestra, impulsa y satisface las necesidades del cliente para el continuo y 
mutuo beneficio del cliente y el comerciante" (p.39). 
Según Domínguez y Muñoz (2010): 
El área de ventas es uno de los activos más caros de las empresas, y es uno de los 
más productivos. Los objetivos de los indicadores son monitorizar y apoyar la 
gestión del área de ventas y permitirán conocer el cumplimiento de objetivos 
asignados a la fuerza de ventas (p. 148). 
Eficiencia de Ventas. Domínguez y Muñoz, 2010, “Son ventas realizadas y las 
ventas presupuestadas. Se clasifica como indicador táctico y estratégico, ya que se revisa 
periódicamente para corregir desviaciones. Y es estratégico porque compara con los años 
anteriores, y con la competencia” (p. 150). 
Eficacia de ventas. “Es la relación del beneficio atribuido a las ventas realizadas 
por el área de ventas con el previsto o pronostico. Ya que son beneficios generados 
exclusivamente como consecuencia de la actividad normal de la empresa” (Domínguez y 
Muñoz, 2010, p. 151). 
1.4 Formulación del Problema. 
El presente estudio de investigación se llevó a cabo en el distrito de Puente Piedra, Lima, 
2018 y se analizó “el marketing mix y su influencia en las ventas de la empresa American 
Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018” Por lo cual, se describió esta 
investigación planteándome las siguientes preguntas. 
1.4.1 Problema General: 
¿De qué manera el marketing mix influye en las ventas de la empresa American Sport Perú 





¿De qué manera el marketing mix influye en la eficacia de ventas de la empresa American 
Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018? 
¿De qué manera el marketing mix influye en la eficiencia de ventas de la empresa 
American Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018? 
1.5 Justificación del estudio. 
Conveniencia. El propósito de este estudio de investigación es dar a conocer información 
útil para que otras personas e incluso las organizaciones interesadas conozcan y tengan un 
modelo del marketing mix y la influencia en las ventas dentro de la organización. 
Relevancia social. En esta investigación se dio a conocer la forma en que el marketing mix 
influye en las ventas, también servirá como medio de información con respecto a las 
variables antes mencionadas además de que será un ayuda para investigaciones futuras, por 
otro lado se podrá utilizar como referencia por las empresas como una solución e 
implementación de la variable marketing mix y las venta. 
Utilidad metodológica. En la presente investigación se elaboró una lista de verificación de 
actividades como instrumento de medición para la variable independiente marketing mix y 
para la variable dependiente ventas un registro de datos. Una vez realizado el instrumento 
se analizó con el programa Excel, para conocer la influencia del marketing mix sobre las 
ventas en la empresa American Sport Perú S.A.C. 
Valor Teórico. Esta investigación se realizó para que sirva como apoyo a personas 
emprendedoras o empresarios dedicados a la fabricación y comercialización de zapatillas, 
además que será base para implementar y conocer más sobre la influencia que ejerce el 






1.6.1 Hipótesis General 
Ha: El marketing mix influye en las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C del 
Distrito de Puente Piedra, 2018. 
Ho: El marketing mix no influye en las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C 
del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
1.6.2  Hipótesis Específicas. 
Ha: El marketing mix influye en la eficacia de ventas de la empresa American Sport Perú 
S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
Ho: El marketing mix no influye en la eficacia de ventas de la empresa American 
Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
Ha: El marketing mix influye en la eficiencia de ventas de la empresa American 
Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
Ho: El marketing mix no influye en la eficiencia de ventas de la empresa American 
Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo General 
Determinar la influencia del marketing mix en las ventas de la empresa American Sport 
Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
1.7.2 Objetivos Específicos 
Determinar la influencia del marketing mix en la eficacia de ventas de la empresa 
American Sport Perú S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018. 
Determinar la influencia del marketing mix en la eficiencia de ventas de la empresa 





En esta investigación se utilizó el enfoque cuantitativo, dado que para probar la 
hipótesis se realizó una recolección de datos mediante una lista de cotejo. 
2.1 Método de la investigación 
Esta investigación utilizó el método de: Hipotético-deductivo: basándose en el 
descubrimiento del problema, invención de hipótesis, deducción de las consecuencias; 
contrastar y confirmar la hipótesis para que se convierta en teoría o ley.  
2.1.1 Diseño de investigación: 
El diseño de esta investigación fue cuasi – experimental. Ya que es el estudio detallado de 
un elemento de análisis específico. El cual puede ser una persona, una institución o 
empresa, etcétera. Donde se analizó el efecto provocado por la manipulación o acción de 
una o más variables independientes en una o más variables dependientes (Bernal, 2010, p. 
120). 
2.1.2 Tipo de investigación:  
El tipo de estudio del presente trabajo es de tipo aplicada ya que cuya finalidad es dar 
información útil para ampliar o crear alternativas de solución en un periodo determinado 
sobre el marketing mix y su influencia sobre las ventas de la empresa American Sport Perú 
S.A.C. que se aborda en esta  investigación. 
2.1.3 Nivel de investigación.   
Esta investigación corresponde a un nivel explicativo - causal ya que se busca explicar y 
describir el porqué de los hechos. 
Bernal (2010), “La investigación explicativa examina que las conclusiones lleven al 
contraste de leyes o principios. El objetivo es estudiar el porqué de las cosas, o fenómenos. 




2.2 Variables, Operacionalización 
En la presente de investigación encontramos dos tipos de variables de estudio, el Marketing 
Mix como variable independiente y Ventas como variable dependiente. 
Definición de la Variable Independiente: Marketing mix. 
Para Monferrer (2013), “el Marketing Mix es el proceso de planear y establecer el 
concepto del precio, producto, plaza y promoción, de servicios y productos para establecer 
intercambios que satisfagan los objetivos organizacionales e individuales además de la 
sociedad en general” (p.23).  
Dimensiones del Marketing Mix 
Etapa 1: Identidad empresarial. 
Es la imagen que la empresa desea proyectar tanto para sus empleados así como 
para sus clientes. 
Indicadores  
Misión: Es la razón de ser de una empresa. Enfocándose siempre en la actividad 
que está realizando y de su entorno.  
Visión: Es una proyección a futuro que la empresa tiene, es decir las aspiraciones o 
metas que la organización desea alcanzar en el futuro. 
Valores: Es el conjunto de principios éticos y profesionales por la cual la empresa 
dirige ésta sus actividades con sus empleados y a la vez es el espíritu de la empresa. 
Objetivos: Es el fin o un resultado que la empresa desea lograr en las diferentes 







Etapa 2: Análisis de la situación 
Es el estudio del estado actual interno y externo de la empresa y del programa de 
marketing. Este análisis permite determinar si es necesario modificar o diseñar nuevos 
planes estratégicos a la administración para lograr los objetivos de la empresa. 
Indicadores.  
Un análisis Externo con la Matriz BCG: La matriz BCG (Boston Consulting 
Group) es una herramienta que permite observar el desarrollo y crecimiento de los 
productos más sobresalientes de la organización para luego decidir que estrategias 
implementar. 
Un análisis Interno a través del FODA: es un análisis de la empresa interno 
donde se identificaran sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa 
y la competencia, y este análisis nos permite tener un diagnóstico del posible futuro de la 
empresa. 
Etapa 3: Selección del público objetivo  
Las estrategias son acciones que se toman o que la empresa tiene para lograr los 
objetivos planteados; y deben estar alineados con las directrices corporativas de la empresa. 
Indicadores. 
Análisis del mercado: Conjunto de tareas a ejecutar para analizar y conocer la 
demanda y la oferta ante un producto o servicio. Además de los precios y los canales de 
distribución que puede utilizar una empresa. 
Segmentación 
Stanton, Etzel, Walter (2004), mencionaron que: 
 La segmentación Es la diversificación de opiniones que dan los usuarios a una 




formas de uso de un producto o servicio y los motivos para comprarlo, donde se 
desarrollara la segmentación del mercado total de un bien o servicio en varios 
grupos menores y homogéneos. La esencia de la segmentación es que los miembros 
de cada grupo son semejantes a los factores que influyen en la demanda (p. 673). 
Posicionamiento  
Según Lamb, Hair y Mc Danie (2011), mencionaron que: 
 La planeación estratégica de marketing es la forma de posicionar el producto en el 
mercado, el posicionamiento se describe al perfil del producto en relación con los 
productos competidores, y otros productos que vende la misma empresa. 
Posteriormente de posicionar el producto se debe localizar una ventaja diferencial, 
refiriéndose a las característica de una compañía o marca que los clientes perciben 
deseables y diferente a la competencia (p. 40). 
Etapa 4: Formulación de objetivos y Estrategias 
Monferrer (2013), mencionó que:  
Las metas del marketing tienen que guardar un vínculo importante con las 
estrategias y metas de la empresa. Ya que, una estrategia puede convertirse en una 
meta de marketing dentro de la empresa. Además debe recibir mayor prioridad cada 
objetivo de marketing dependiendo de lo urgente que puede ser y de su resultado 
que pueda tener en las áreas de la empresa (p 42). 
Indicadores. 
Establecimiento de objetivos comerciales. Deben ser, alcanzables y medibles 
además se deben formular desde un punto de vista práctico y real para la empresa.  
Selección de estrategias: Elección de la estrategia a implementar para alcanzar los 





Etapa 5: Implementación del Mix de Marketing 
 Describe la forma como se ejecutará el programa de marketing mix dentro de la 
empresa. 
Indicadores. 
Acciones y programas de Marketing Mix: Es la descripción y programación de 
todas las tareas de marketing mix en la organización entre ellas tenemos a la mescla del 
marketing o más conocida como las 4 Ps. 
Planificación Temporal: Es la asignación y secuencia de tareas en un determinado 
tiempo y los recursos a utilizar en la ejecución de la implementación del Marketing Mix. 
Presupuesto: Son los recursos asignados para alcanzar los objetivos planteados por 
la compañía en la implementación del Marketing Mix.  
Etapa 6: Control 
Se detalla cómo se evaluarán y controlarán los resultados del programa del 
marketing mix de la empresa. 
Indicadores. 
Análisis de desviaciones: Son los posibles errores que se puedan cometer en la 
implementación del mix de marketing en la empresa. 
Acciones correctoras: Son acciones que se toman para corregir los errores de la 
implementación del mix de marketing. 
Definición de la Variable Dependiente: Ventas 
Según Domínguez y Muñoz (2010), mencionaron que: 
El área de ventas es uno de los activos más caros de las empresas, y es uno de los 




gestión del área de ventas y permitirán conocer el cumplimiento de objetivos 
asignados a la fuerza de ventas (p. 148-149). 
Dimensiones: del área de Ventas. 
Eficiencia del área de ventas. 
La eficiencia es lograr un objetivo con menos recursos al mínimo coste dable. 
Indicadores  
Gastos previstos del área de ventas: Son los gastos pronosticados para el área de 
ventas.  
Gastos reales del área de ventas: Son los costos reales que se dieron en el proceso. 
Eficacia del área de ventas 
La eficacia es el nivel en el que se consiguen las metas y objetivos de un plan, es 
decir, hasta qué punto se ha logrado el resultado deseado. 
Indicadores  
Ventas potenciales: Es el pronóstico que realiza la empresa en un determinado 
tiempo para vender sus productos. 




Tabla  1: Matriz de Operacionalización de Variables. 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADOR ESCALA 
INDEPENDIENTE 
 Monferrer (2013), menciona 
que el marketing estratégico nos 
permite recapacitar en los valores 
de la empresa, conocer donde nos 
encontramos, hacia donde vamos y 
la forma que el marketing lleva 
acabo la estrategia precisa de 
marketing mix […] El plan de 
marketing tiene 6 etapas  (p.37) 
 
 
La implementación del 
marketing mix se debe realizar 
siguiendo las etapas de un plan 
estratégico, delineado para 
lograr los objetivos de la 
organización y para al transferir 
valor agregado a los clientes. 






Análisis de la Situación. 
Análisis Externo (matriz BCG). 
Análisis Interno (FODA). 
Selección del público 
objetivo. 




objetivos y Estrategias. 
Establecimiento de objetivos comerciales. 
Selección de estrategias. 
Implementación del Mix 
de Marketing. 
 




Análisis de desviaciones. 
Acciones correctoras. 
DEPENDIENTE  Domínguez y Muñoz (2010), “El 
área de ventas es un activo más 
caro de las empresas, y más 
productivo. Los objetivos de los 
indicadores son monitorizar y 
apoyar la gestión del área de ventas 
que permitirán cumplir los 
objetivos de la fuerza de ventas” 
(p. 148). 
 
 Ventas es la transacción de algo 
(un producto, servicio, u otro) a 
un cliente previo a un precio 
pactado Las ventas se pueden 
medir a través de la eficacia y 
eficiencia planteado para 
evaluar las metas de la empresa. 
Eficiencia del área de 
ventas. 
Gastos previstos del área de ventas / 







Eficacia del área de 
ventas. 
 




2.3 Población y muestra. 
La población centro de estudio fueron todas las ventas generadas por la empresa American 
Sport Perú S.A.C en los meses Agosto–Noviembre del 2018. Ya que por su naturaleza 
experimental y el tipo de variable independiente nominal y la dependiente de razón se 
procedió a implementar una estrategia de marketing en la empresa para evaluar el efecto 
que tiene esta estrategia en las ventas.  
Para Hernández, Fernández y Baptista (2006), “Las muestras no probabilísticas, son 
la elección de elementos que no dependen de la probabilidad, sino de causas relacionadas 
con las tipos de investigación o de quien realiza la muestra” (p.241). 
2.4 Muestra 
El tamaño de la muestra en la presente investigación fue de tipo censo donde la 
muestra y la población coinciden, ya que fueron consideradas todas las ventas realizadas 
por la empresa durante el periodo agosto - noviembre del año 2018 para este estudio de 
investigación.  
2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos.  
2.5.1 Recolección de datos 
Para fines de la investigación la técnica e instrumento fue una lista de Cotejo y de 
Registro de Datos de todas las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. Debido al 
diseño de la investigación, que es cuasi-experimental, el análisis y aplicación de 
instrumentos se efectuó en dos períodos de tiempo. Se recolectó información de las ventas 
hechas por la empresa, antes y después de la ejecución del plan de marketing mix que fue 
en el mes de agosto del 2018 para su respectiva evaluación o análisis. 
Hernández, Fernández y Baptista (2006), “El Elemento de comprobación es el 





2.5.2  Validez y Confiabilidad 
La lista de Cotejo y la lista de Registro de Datos fueron presentadas a los expertos 
en la materia de la escuela de Administración en la Universidad César Vallejo para su 
revisión y validación. Los cuales indicaron que si cumple con las variables para realizar la 
lista de cotejo en nuestro estudio de caso dando una opinión aceptable.  
Estuvo conformado por los siguientes expertos en el tema: 
Tabla 2: Juicio de Expertos 
APELLIDOS Y NOMBRES OBSERVACIONES 
Dr. Costilla Castillo, Pedro Si cumple 
Dra. Martínez Zavala, María Dolores Si cumple 
Dr. Torres De La Cruz, Iván Si cumple 
Fuente: Elaboración Propia  
2.6 Métodos de análisis de datos 
El método que se utilizó fue el Microsoft Excel porque es aplicable a varios 
procedimientos además nos permite medir una variable independiente y el efecto que tiene 
sobre una variable dependiente de la investigación la cual puede tener o usar variables 
cuantitativas y también cualitativas ya que el objetivo es obtener resultados para su debido 
análisis e interpretaciones.  
2.7 Aspectos éticos 
En esta investigación se consideró los marcos legales y éticos para respetar su 
autenticidad y su confiabilidad de los resultados obtenidos, también a respetar y citar a los 
autores adecuadamente según el manual APA. En este trabajo de investigación se respetó la 
originalidad de la recolección de datos brindados por la empresa como información de 
suma importancia para la investigación y de esta manera garantizar la validez y 




III. Resultados  
3.1 Test Pre Experimental. 
A continuación se puede observar el estado actual de la empresa en especial el área de 
ventas con la información obtenida de la empresa American Sport Perú S.A.C.  









Gastos Reales del 
Área de Ventas
 S/. 161,723.00
DIFERENCIA 40,430.75S/      
Eficacia Ventas Reales S/. 407,307.50
100% Ventas Potenciales S/.  549,858.20










Fuente: Elaboración propia. 
De lo obtenido se pudo observar que la empresa American Sport Perú S.A.C. del 
100% de EFICIENCIA en el área de ventas solo es un 75%, además en EFICACIA del 
100% la empresa solo es eficaz un 74%   por lo cual a continuación se implementó un plan 
de marketing mix para mejorar las ventas dentro de la empresa American Sport Perú 
S.A.C. 
3.2 Desarrollo del Plan de Marketing Mix. 
A continuación se muestra el desarrollo de la estrategia del marketing mix para la 
empresa American Sport Perú S.A.C.  Teniendo como base el modelo teórico que propone: 
Monferrer (2013), mencionó en su libro “Fundamentos de marketing”. España. 





3.2.1 Etapa 1: Identidad Empresarial. 
EMPRESA AMERICAN SPORT PERÚ S.A.C. 
MISIÓN:  
Fabricar y comercializar calzado deportivo y casual para hombres y mujeres a nivel 
nacional e internacional. Y ofrecer productos de muy buena calidad, para suplir las 
necesidades de nuestros clientes. 
VISIÓN:  
Ser una organización reconocida a nivel nacional por su gran volumen de 
producción en la línea de calzados casuales y deportivos de calidad, para el tiempo libre, de 
alta tecnología, y contar con infraestructura y equipos de última tecnología para la 
producción. 
A LARGO PLAZO 
Posicionar el producto en el segmento objetivo. 
Consolidar el producto logrando una mayor participación en el mercado. 
Ampliar la capacidad de producción de la empresa 
Consolidarnos como una de las empresas líderes en los que se refiere a fabricación 
de zapatillas. 
A CORTO PLAZO 
Aumentar la cantidad de fabricación de zapatillas y alcanzar economías de escala, 
con el propósito de reducir los costos. 
Proteger y optimizar el servicio al cliente y que permita no solo extender las 
oportunidades de venta, sino consolidar la imagen de la compañía y la marca del producto. 
Perfeccionar continuamente la calidad y la eficiencia de la fabricación de zapatillas 





VALORES DE LA EMPRESA AMERICAN SPORT PERÚ S.A.C.  
Respeto: apreciar, reconocer y valorar, el trabajo de los demás compañeros de 
trabajo.  
Integridad: evidencia firme de cualidades positivas, deseando la eficacia, y la 
calidad de forma transparente. 
Perseverancia: obtener lo planeado y buscar soluciones a los conflictos que logren 
surgir. 
Humildad: reconocer nuestras cualidades, debilidades, capacidades y 
aprovecharlas para hacer el bien a las demás personas. 
Honestidad: convenir las palabras con los hechos, para tener coherencia e 

















3.2.2 Etapa 2: Análisis De La Situación.  
Análisis Externo De La Empresa American Sport Perú S.A.C. 
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Fuente: Elaboración Propia 
Productos Interrogantes: Son artículos que todavía no se sabe cuál será su 
evolución en el mercado en la empresa American Sport Perú S.A.C se identificó que tiene 
dos modelos (Velam y Balerinas) de zapatillas que están en proceso de crecimiento y que 
posiblemente se convertirán en productos estrella de la empresa. 
Productos Estrella: Son artículos con la cual la empresa generan liquidez o dinero, 




American Sport Perú S.A.C tiene identificado un producto estrella cuyo modelo de 
zapatillas es Plein.  
Productos Vaca: Son artículos que a la empresa le generan bastante dinero y que 
requieren de inversiones menores en la empresa American Sport Perú S.A.C. se identificó 
a un producto vaca cuyo modelo de zapatillas es Pleinstar. 
Productos Perro: Son artículos que a la empresa menor ingreso de dinero o 
liquidez y además tienen poca cuota de mercado en la empresa American Sport Perú 
S.A.C. se identificó a dos productos perros cuyo modelo de zapatillas son vans y urban. 
 Análisis Interno De La Empresa American Sport Perú S.A.C.  
Análisis interno Fortalezas y Debilidades. 
La empresa American Sport Perú S.A.C. Es una Sociedad Anónima Cerrada, 
teniendo como principal actividad la fabricación y venta de calzado para damas y 
caballeros de todas las edades. Teniendo como mercado a las principales regiones del 
territorio nacional es decir costa, sierra y selva, (Tumbes, La Libertad, Lambayeque, 
Cajamarca, Ancash, Lima, Ica, Iquitos, Amazonas, Ayacucho, Piura, Huánuco, Cusco, 
etc.).  
La empresa American Sport Perú S.A.C.  Tiene como segmentos principalmente C, 
D de los lugares ya mencionas siendo los más importantes las regiones mencionadas 
anteriormente. 
FORTALEZAS. 
1. Cuenta con especificaciones técnicas y catálogos de productos. 
2. Variedad de modelos de zapatillas para satisfacer al cliente. 
3. La flexibilidad en la producción se guía del plan operativo que posee en cuento al 
volumen a producir y ofrecer los modelos de zapatillas. 




5. Los ambientes físicos de la empresa en donde el empleado se desempeña son 
adecuados. 
6. Las zapatillas elaboradas son de gran reconocimiento y aceptación dentro del 
nicho de mercado objetivo. 
7. La Producción está sujeta al consumo por temporadas. 
DEBILIDADES. 
1. No cuenta con un sistema de reducción de costos. 
2. Los trabajadores no cuentan con uniforme ni equipos de seguridad. 
3. Problemas de stock en almacén. 
4. Poca Publicidad por redes sociales y su página web. 
5. La organización no posee con un esquema donde se muestre la manera como está 
establecida cada área. 
6. A partir de la creación de la organización no se ha ejecutado una auditoria 
interna, y tan poco un estudio interno y externo de la organización.  
7. No existen mecanismos que puedan calificar los clientes al servicio que brinda la 
organización. 
OPORTUNIDADES. 
1. Público objetivo nivel socioeconómico C Y D. 
2. Productos económicos e innovadores. 
3. Mercados exigentes de moda y marca. 
4. Precios altos de la competencia. 
5. Facilidad para acceder a nueva tecnología.  
6. El lugar geográfico permite mayor agilidad en la compra de materia prima. 






1. Competencia en el mercado. 
2. Ingreso de productos chinos al mercado a un menor precio. 
3. Situación económica del país. 
4. Publicidad agresiva por parte de la competencia. 
5. Tipo de cambio de las monedas extranjeras. 
6. Alta Informalidad. 





















Tabla 3: Matriz Foda Cruzado De La Empresa American Sport Perú S.A.C. 
MATRIZ DOFA : AMERICAN SPORT PERÚ S.A.C 
 
FORTALEZAS : F DEBILIDADES: D 
1. Cuenta con especificaciones 
técnicas y catálogos de productos. 
1. No cuenta con un sistema de 
reducción de costos. 
2. Variedad de modelos de zapatillas 
para satisfacer al cliente. 
2. Los trabajadores no cuentan con 
uniforme ni equipos de seguridad. 
3. La flexibilidad de la en base al plan 
operativo que tiene en cuenta la 
capacidad a fabricar por día. 
3. Problemas de stock en almacén. 
 
 4. Tiene un nicho de clientes 
fidelizados en gran parte del mercado 
de zapatillas.  
4. Poca Publicidad por redes sociales y su 
página web. 
 
5. Los ambientes físicos de la empresa 
en donde el empleado se desempeña 
son adecuados. 
5. La organización no posee con un esquema 
donde se muestre la manera como está 
establecida cada área.  
6. Las zapatillas elaboradas son de 
gran reconocimiento y aceptación 
dentro del nicho de mercado objetivo.  
6. A partir de la creación de la organización 
no se ha ejecutado una auditoria interna, y tan 
poco un estudio interno y externo de la 
organización.  
7. La Producción está sujeta al 
consumo por temporadas.  
7. No existen mecanismos que puedan 
calificar los clientes al servicio que brinda la 
organización. 
OPORTUNIDADES: O ESTRATEGIAS: FO ESTRATEGIAS: DO 
1. Público objetivo nivel 
socioeconómico C Y D. 
Impulsar nuevos modelos de zapatillas 
conforme a la temporada de moda y 
preferencias que los clientes demandan. 
 
Preparar programas de capacitación, de 
mano de obra directa para mejorar los 
productos desarrollados con calidad. 
 
Realizar alianzas con el estado para 
obtener una gestión de intercambio en 
el sector, en las ferias nacionales e 
Internacionales y nacionales de 
calzado. 
Examinar el área de ventas para identificar a 
clientes y su frecuencia y promedio de pares 
adquiridos en el periodo 2016 y 2017 y 
plantear una estrategia de rastreo y 
fidelización que permitirá perfeccionar el trato 
con los clientes actuales. 
 
Efectuar un programa de Contabilidad de 
Costos, de Dirección Gerencial y de Gestión 
para el inspección de inventarios de materia 
prima y producto acabado. 
 
Ejecutar el análisis financiero para el 
endeudamiento, Liquidez y el Análisis 
Horizontal y Vertical para observar el estado 
actual de la organización y programarlo en el 
corto, mediano y largo plazo.  
2. Productos económicos e 
innovadores. 
3. Mercados exigentes de moda 
y marca. 
4. Precios altos de la 
competencia. 
5. Facilidad para acceder a 
nueva tecnología. 
6. El lugar geográfico permite 
mayor agilidad en la compra de 
materia prima. 
7. Globalización de 
información. 
AMENAZAS: A ESTRATEGIAS: FA ESTRATEGIAS: DA 
1. Competencia en el mercado. Plasmar el flujo de procesos del área 
de fabricación de calzado con sus 
respectivos formatos de inspección.  
 
Desarrollo de una página WEB en 
portal de Internet. 
 
Reformar el cuadro corporativo de la empresa 
(misión, visión, valores y principios) que 
dirijan hacia el nuevo plan estratégico.  
 
Implementar equipos y medidas de seguridad 
en el trabajo. 
2. Ingreso de productos chinos 
al mercado a un menor precio. 
3. Situación económica del país. 
4. Publicidad agresiva por parte 
de la competencia. 
5. Tipo de cambio de las 
monedas extranjeras. 
6. Alta Informalidad. 
7. Aumento en la Inflación. 




3.2.3 Etapa 3: Selección Del Público Objetivo. 
A continuación se determinó de la población total; Mercado potencial; Mercado 
Disponible, Mercado Efectivo y Mercado Objetivo. 
Mercado Total.  Es el total de Población de la superficie de influencia de la 
empresa, para este estudio de investigación es un total de 31'660,894 personas según las 
edades agrupadas en todo el país.  
Tabla 4: Mercado total. 
Fuente: CPI estimaciones y proyecciones de población, Agosto 2017. 
 
Mercado Potencial. Se consigue por el total de la población de hogares que es de 
31'660,894 personas; la segmentación según clase social y rango de edad, estableciendo las 
clases sociales C con un 25,8%, y D que representado con el 24,2%. Creando un total del 
50% (15,830,447) de personas, asimismo se tomó como público objetivo a hombres y 
mujeres de 6 a 55 años, representados  con el 76%, teniendo un total de 12,031,139 






 Tabla 5: Mercado Potencial. 
Fuente: APEIM, Agosto 2016. 
El Mercado Disponible, es la derivación de ciertos filtros y preguntas realizados al 
mercado potencial para establecer el porcentaje de compras de vestido y calzado, para esta 
investigación le correspondió el 25 % con un gasto de s/ 101 y s/72 respectivamente, que 
vienen a representar 3, 007,784 personas demandantes.  
Tabla  6: Mercado Disponible. 
 




El Mercado Efectivo, son los resultado obtenidos al aplicar ciertos filtros al 
mercado potencial para obtener el porcentaje de compras por familia mensualmente de 
vestido y calzado, para esta investigación le correspondió los niveles socioeconómicos C y 
D donde un 25 % gasta entre s/ 101 y s/72 respectivamente, que vienen a representar 3, 
007,784 demandantes.  















Fuente: APEIM, Agosto, 2016. 
 El Mercado Objetivo, son los resultados obtenidos al destinar al mercado efectivo 
un proporción en base al volumen productivo de la organización que es de 46639 pares de 
zapatillas mensuales. Se pronostica que la organización conseguirá atender un 30% de la 
demanda efectiva, que es un promedio de 60630 pares demandados mensualmente. 



















El posicionamiento en la organización se alcanzará mediante la estrategia de 
crecimiento, entre las cuales planteamos el desarrollo del mercado, que representa 
desarrollarse con los propios productos de calzado en el mismo mercado y añadiéndole 
valor agregado a estos u entregando nuevos modelos de zapatillas para que los clientes 
obtengan un mayor beneficio al adquirir el producto.  
Al mismo tiempo se corresponde implantar el significado de calidad en el producto, 
a través del manejo de insumos de primera calidad, al igual que con técnicas que impliquen 
avances tecnológicos. 
Así mismo es trascendental aplicar estrategias de crecimiento, en el propio 
mercado, a través de un programa publicitario que este orientado al segmento objetivo, con 
la intención de ganar más interés para los productos que se ofertaran. Esto implicará tener 
una atención de calidad, donde se evidencie el valor agregado del producto para poder 
conservar una constante relación de costo beneficio con el cliente. 
Segmento 
 Se dirigió el producto al segmento al C y D a nivel nacional tanto las zonas 
urbanas y rurales. Ya que mercado vive en un cambio constate y es por eso que es 
atractivo, donde las preferencias y gustos de los interesados estarán influenciados por la 
publicidad, fundamentalmente por los medios audiovisuales. Ya que estos segmentos 
tienen ingreso de nivel moderado contando con gran potencial de crecimiento en el nivel 
de gasto de productos generales. Por otro lado se plantea que la organización registre las 
ventas realizadas en contraste a los fragmentos de mercado a los cuales está orientado el 













Tabla  10: Características del segmento 
PROMEDIO DE INGRESOS  930 - 1500 
EDAD  5 – 56 AÑOS 
NIVEL SOCIOECONÓMICO C Y D 
SEXO  F - M 
ESTADO CIVIL  INDISTINTO 
EDUCACIÓN INTERMEDIO Y 
BÁSICO 
ESTILOS DE VIDA CONSERVADORES, 
PROGRESISTAS, 
ADAPTADOS. 
MOTIVOS DE COMPRA CONSUMO 
PERSONAL 
USO DEL PRODUCTO  CALZADO Y VESTIDO 
NOCIÓN DEL PRODUCTO BAJO 
 Fuente: Elaboración Propia 
3.2.4 Etapa 4 Formulación De Objetivos y Estrategias. 
Establecimiento de objetivos comerciales. 
Objetivos de crecimiento:  
Aumentar las ventas de calzado en el mercado y también la presencia de marca en 
el mismo, mediante la ejecución de un programa de marketing mix.   
Analizar los canales nuevos de distribución para la venta de zapatillas de la 
empresa American Sport Perú S.A.C.   
Objetivos de posicionamiento:  
Promover la marca Plein a través de diversos medios publicitarios para el adecuado 
posicionamiento de la empresa American Sport Perú S.A.C.  
Realizar contratos o convenios estratégicos con empresarios mayoristas de calzado 








Objetivos de rentabilidad:  
Obtener una rentabilidad como mínimo del 3% en ventas de calzados con respecto 
al año pasado por la empresa American Sport Perú S.A.C.  
Generar ganancias con un margen no menor al 5% en los calzados ofrecidos al 
público objetivo por la empresa American Sport Perú S.A.C.  
Selección de las estrategias de marketing. 
Estrategia de penetración de mercados para mejorar nuestra cuota de mercado 
analizando nuestros precios de los productos que se ofrece. 
Estrategias Pull de marketing para mejorar la presencia de marca de la empresa en 
el cliente final. 
Estrategia Push de marketing para motivar a nuestros canales de distribución y 
estos a la vez recomienden nuestros productos al consumidor final. 
Interacción en redes sociales para que la marca de la empresa sea fácil de recordar 
por el público objetivo. 
Alianzas estratégicas con empresarios para tener presencia en ferias de calzado a 
nivel nacional. 
3.2.5 Etapa 5.Implementación del marketing mix. 
 Producto: objetivo general.  
Desarrollar un programa de marketing mix con el objetivo de aumentar las ventas 
de zapatillas de la empresa American Sport Perú S.A.C.  
Objetivos específicos del producto. 
Mejoramiento visual del empaque o caja de zapatillas para la presentación y ventas 
de las mismas. 





Estrategias Específicas para el producto. 
Crear nuevos modelos de zapatillas para segmentos nuevos de mercado.   
Defunción de la marca Plein por la empresa en la tienda ubicada en la av. Abancay 
- lima. 
Estandarizar procesos de producción a través de la gestión por procesos. 
Tácticas Específicas 
 Agregar nuevos insumos en la elaboración del calzado o zapatillas (cuero, cuerina) 
para innovar con nuevas zapatillas en el mercado. 
Mejora diseños de zapatillas utilizando insumos de mayor calidad. 
Capacitar a operarios en mejoras de procesos de producción para reducir mermas de 
zapatillas y desperdicios de insumos. 
Diseño estratégico para modelos de zapatillas por tallas, colores, ofertas, y precios. 




23/32 6.00 6.50 7.00
33/42 6.50 7.00 8.00
43/44 8.00 8.50 10.00
PRECIO PRECIO PRECIO
CONTADO CREDITO UNIDAD
COLORES NEGRO , PLOMO, AZUL. ROJO
28/32 7.50                        8.00                         10.50
33/36 8.50                        9.00                         11.50
37/42 9.50                        10.00                       12.50




26/33 7.50 8.00 9.50








34-39 10.50 11.50 13.00
NEGRO, BLANCO AZUL
NEGRO, AZUL,BLANCO
ZAPATILLA  PLEIN STAR CORTO LOGO COLOR ENTERO
NEGRO, AZUL, VERDE, FUCSIA, BCO, ROJO
NEGRO, PLOMO
ZAPATILLA PLEIN CORTO URBAN SLASH
ZAPATILLAS DE LONA PLEIN - TOPEROL
ZAPATILLAS DE DAMA  GIANI
ZAPATILLA PLEIN VANS ESTAMPADO,CLASICOS
EXPORTACION
 




Plaza del producto. 
La empresa American Sport Perú S.A.C. Cuenta local de fabricación de zapatillas 
propia ubicada en el distrito de Puente Piedra – Lima y con una tienda física, que está 
ubicada en la av. Abancay del cercado de Lima, siendo una de las zonas más comerciales 
de todo tipo de calzado .  
Objetivos Específicos de la plaza. 
Obtener el mayor número de clientes en el mercado a mediante los canales nuevos 
de distribución.  
Estrategias Específicas de la plaza. 
Presencia de los modelos de zapatillas en ferias nacionales de calzado. 
Tácticas Específicas de la plaza. 
Desarrollar investigaciones de perfiles de consumidores de zapatillas de la empresa 
American Sport Perú S.A.C.  
Obtener nuevas maquinarias para optimizar los tiempos en el transcurso de 
fabricación de zapatillas.  
Incrementar la cantidad de representantes de ventas de la empresa American Sport 
Perú S.A.C a nivel nacional para la captación de más clientes potenciales. 
Precios del producto. 
Objetivos específicos 
Conservar precios competitivos en relación al mercado objetivo de la empresa 
American Sport Perú S.A.C.  
Posicionarse como un calzado de calidad en el mercado a precio promedio por par 
de zapatillas. 
Aumentar el margen de contribución a 3% como mínimo por modelo de zapatillas 





Elaborar un benchmarking de precios en relación a los competidores más cercanos 
en el mercado. 
Tácticas Específicas 
Consolidar los precios en relación al valor por modelos de zapatillas. 






NIÑOS/NIÑAS 6.00S/          6.50S/        7.00S/             PLEIN TOPEROL
NIÑOS/NIÑAS 7.50S/          8.00S/        10.50S/           PLEINSTAR
NIÑOS/NIÑAS 7.50S/          8.00S/        9.50S/             GIANI
NIÑOS/NIÑAS 8.00S/          8.50S/        10.00S/           URBAN
NIÑOS/NIÑAS 9.00S/          9.50S/        10.00S/           VANS
DAMAS 10.00S/        10.50S/      11.00S/           PLEINSTAR
DAMAS 8.00S/          8.50S/        9.00S/             GIANI
DAMAS 9.00S/          9.50S/        10.50S/           URBAN
DAMAS 10.00S/        10.50S/      12.00S/           VANS
DAMAS 12.50S/        14.00S/      15.00S/           VELAM
DAMAS 10.00S/        11.50S/      15.00S/           VALERINAS
CABALLEROS 6.50S/          7.00S/        8.50S/             PLEIN PLUSS
CABALLEROS 7.50S/          8.00S/        9.00S/             SHOTERA TRACK
CABALLEROS 15.00S/        16.50S/      18.00S/           NEW PLEIN
CABALLEROS 12.00S/        13.50S/      15.00S/           VANS

























Fuente: Elaboración propia 
 
Promoción Del Producto. 
Objetivos de Promoción.  
Crear la presencia de la marca Plein en las redes sociales. (Facebook, página web,) 
Ser recordados y reconocidos por el público objetivo de la empresa American Sport 




Desarrollar nuevos canales de promoción y comunicación para mejorar la relación 
de la empresa American Sport Perú S.A.C. con sus clientes. 
Estrategias Específicas 
Elaborar el mensaje publicitario para la marca Plein. 
Desarrollar contenidos publicitarios para redes sociales para la marca Plein. 
Diseño de material publicitario para la marca Plein. 
Tácticas Específicas de publicidad. 
Estar presentes con la marca Plein, en las ferias nacionales de calzado. 
Promoción interactiva, a través del pago a una agencia publicitaria. 
Promoción de ventas 
Distribuir calendarios promocionales en los antiguos y nuevos canales de 
distribución a principios de año. 
Dar descuentos por la compra de zapatillas en las ferias de calzados y en fiestas 
patrias así como en fiestas navideñas. 
Promoción de posicionamiento 
Para posicionar la marca Plein, lo relacionaremos a los atributos de producto, como 
son innovación, calidad, comodidad y precios bajos accesibles para público objetivo. 
Programas del marketing mix.  









Tabla  13: cronograma de acciones para mejorar el Producto. 
Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación se mostrará una programación de acciones para la mejora de 
Precios. 
Tabla  14: Programación de acciones para la mejora de Precios. 















Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación se mostrará un cronograma de tareas para la mejora de la Plaza. 
Tabla  15: Cronograma de tareas para la mejora de la Plaza. 
Objetivo Acciones Frecuencia Responsable S O N D E F M A M J J A
Obtener nuevas 






Presencia en Ferias 
Nacionales de calzado











Mayor numero de 
Representantes de 
Ventas de la empresa 
a nivel nacional




Obtener el mayor 
numero de clientes 
por los canales 







 Fuente: Elaboración propia 
Objetivo Acciones Frecuencia Responsable S O N D E F M A M J J A
Incrementar las 
ventas de zapatillas
nuevos modelos de 
zapatillas, cajas de 
zapatillas nuevas, 
variedad de modelos, 






Agregar insumos de 







de la atención al
cliente.
















 A continuación se mostrará un cronograma de tareas para la mejora de Promoción 
del producto. 
Tabla  16: Cronograma de tareas para la mejora de Promoción del producto. 
Objetivo Acciones Frecuencia Responsable S O N D E F M A M J J A
Tener presencia en 
redes sociales
spots publicitarios para 





ser recordados y 
reconocido por los 
clientes









mejorar la relación 
con el cliente
Presencia en ferias 
nacionales de calzado












 Fuente: Elaboración propia. 
Planificación temporal de la estrategia. 
A continuación se mostrará un cuadro de la planificación de las acciones que se 
realizaran en la implantación del marketing mix dentro de la empresa American Sport Perú 

















Tabla 17: cuadro de planificación y presupuesto de la estrategia. 




nuevos modelos de 
zapatillas, cajas de 
zapatillas nuevas, 
variedad de modelos, 




0.14S/          4,200.000S/           
mejoramiento 
visual del calzado
Agregar insumos de 






0.09S/          2,700.000S/           
Mejorar el servicio
de la atención al
cliente.





100.00S/       300.000S/              
7,200.000S/                
Objetivo Acción Frecuencia Responsable S O N D E F M A M J J A Costo Uni. Inversión
Benchmarking
consolidación de precios 





 s/.     -  s/.     - 
 s/.     - 
Objetivo Acción FrecuenciaResponsableS O N D E F M A M J J A Costo Uni. Inversión
Obtener nuevas 






11,500.00S/   S/           34,500.00 
Presencia en Ferias 
Nacionales de calzado
2 veces al 
año
área de 
ventas 1,000.00S/     








6,000.00S/     6,000.00-S/             
Mayor número de 
Representantes de 
Ventas de la empresa a 
nivel nacional




1,500.00S/     6,000.00S/             
36,500.00S/                
Objetivo Acción Frecuencia Responsable S O N D E F M A M J J A Costo Uni. Inersión
Tener presencia en 
redes sociales
Diseño de spots 
publicitarios para redes 




300.00S/        900.00S/               
ser recordados y 
reconocido por los 
clientes
















1 vez al año Imprenta 5,500.00S/    5,500.00S/             












Obtener el mayor 
número de clientes 
por los canales 



























Presupuesto para la estrategia.  
A continuación se mostrará un cuadro del Presupuesto para la implementación de la 
estrategia del marketing mix dentro de la empresa American Sport Perú S.A.C 
 Tabla  18: cuadro de Presupuesto para la estrategia. 
 
PRESUPUESTO DEl MARKETING MIX TOTAL
Presupuesto para hacer un Estudio de Mercado 2,500.00S/   
Imprevistos (Factores Climáticos) 1,000.00S/   
Otros Gastos (Reparación de maquinarias de 
producción)
3,500.00S/   
Presupuesto de Distribución / Ventas (costos de 
envío, programa capacitación para los vendedores.)
 S/  2,700.00 
Presupuesto de Publicidad (contenidos para Redes 
Sociales, Paginas Web,)
 S/  3,500.00 
Presupuesto para la Promoción de Ventas ( 
muestras gratuitas de zapatilas, calendarios, 
volantes,etc.)
 S/  6,500.00 
7,200.00S/   Presupuesto del Producto ( materia prima)
  
Fuente: Elaboración propia. 
3.2.6 Etapa 6: Control 
Análisis de posibles desviaciones de la estrategia implementada. 
Para controlar las posibles desviaciones de la estrategia implementada se tomara las 
siguientes medidas que están plasmadas en el siguiente cuadro. 
Tabla  19: cuadro de control para la estrategia. 
Indicadores









































Acciones correctoras para errores en la implementación de la estrategia. 
Para controlar las posibles desviaciones de la estrategia implementada se tomara las 
siguientes medidas correctoras que están plasmadas en el siguiente cuadro. 
Tabla  20: cuadro de control de correcciones de la estrategia aplicada. 
Indicadores













































 Fuente: Elaboración propia. 
3.3 Resultados post test mes septiembre. 










Gastos Reales del Área 
de Ventas
 S/. 150.565.20
DIFERENCIA 20,565.20S/       
Eficacia Ventas Reales S/. 450,560.00
100% Ventas Potenciales S/.  500,703.80














De lo obtenido se puede observar que la empresa American Sport Perú S.A.C. del 
100% de EFICIENCIA en el área de ventas mejoró en un 11% con respecto al mes 
anterior obteniendo un 86%, además en la EFICACIA del 100% la empresa mejoró un 
15% con respecto al mes anterior obteniendo ahora un 89% por lo que se puede deducir las 
mejoras obtenidas se dieron gracias a la estrategia implementada del marketing mix en el 
área de ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. 
3.4 Resultados post test mes octubre. 









Gastos Reales del Área 
de Ventas
 S/. 135,560.00
DIFERENCIA 10,210.00S/       
Eficacia Ventas Reales S/. 460,810.30
100% Ventas Potenciales S/.  495,810.30









Fuente: Elaboración Propia 
De lo obtenido se puede observar que la empresa American Sport Perú S.A.C. del 
100% de EFICIENCIA en el área de ventas mejoró en un 6% con respecto al mes anterior 
obteniendo un 92%, además en la EFICACIA del 100% la empresa mejoró un 4% con 
respecto al mes anterior obteniendo ahora un 93% por lo que se puede deducir las mejoras 
obtenidas se dieron gracias a la estrategia implementada del mix marketing en el área de 





3.5 Resultados post test mes noviembre. 









Gastos Reales del Área 
de Ventas
129,152.00S/     
DIFERENCIA 8,802.00S/         
Eficacia Ventas Reales 460,810.00S/     
100% Ventas Potenciales 489,810.00S/     









Fuente: Elaboración Propia. 
De lo obtenido se puede observar que la empresa American Sport Perú S.A.C. del 
100% de EFICIENCIA en el área de ventas mejoro en un 1% con respecto al mes anterior 
obteniendo un 93%, además en la EFICACIA del 100% la empresa mejoró un 1% con 
respecto al mes anterior obteniendo ahora un 94% por lo que se puede deducir las mejoras 
obtenidas se dieron gracias a la estrategia implementada del mix de marketing en el área de 












4.1 Discusión por los objetivos.  
Este presente estudio tuvo como objetivo principal comprobar la Influencia del marketing 
mix en las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. del distrito de Puente Piedra 
2018. 
La investigación posee una semejanza con la investigación efectuada por Espino y 
Huicho (2014), en su tesis “Programa Estratégico de Marketing Mix en las ventas de la 
empresa Romas Tomil Car de Lima”, La investigación fue para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Administración de Empresas, en la Universidad Autónoma 
del Perú. 
Su objetivo fue determinar la influencia del mix de marketing sobre las ventas de la 
empresa Romas Tomil Car. Donde Plantea que al desarrollar un plan estratégico del mix de 
marketing se optimizó las ventas de la empresa Romas Tomil Car de Lima. 
4.2 Discusión por la metodología  
Este presente estudio es de nivel explicativo-causal; donde se busca explicar y 
describir el porqué de los hechos, y establecer la influencia que existe entre la variable 
marketing mix sobre la de ventas. La investigación es de tipo aplicada y cuasi – 
experimental su diseño.  
La investigación posee una igualdad en la metodología usada con la investigación 
efectuada por Moreno (2015), en su tesis “Implementación de estrategias de marketing para 
la empresa de pinturas Chemical S.A. Lima”. Utilizo una investigación aplicada, de tipo 
cuasi - experimental. De lo que se puede deducir que la implementación del marketing y 





4.3 Discusión por resultados  
Teniendo en cuenta que los resultados más sobresalientes de esta investigación fue 
que al aplicar la estrategia del mix de marketing en la empresa American Sport Perú S.A.C. 
se incrementó la eficiencia en un 20% y la eficacia en un 18% en el área de ventas. 
Por otro lado se observó que la estrategia del marketing mix es de suma 
importancia para optimizar las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. ya 
influye positivamente en las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C. por lo tanto 
se acepta la hipótesis alterna de las variables y se rechaza  la hipótesis nula.  
4.4 Discusión por conclusión  
Por los resultados encontrados al realizar el pre test en la empresa American Sport 
Perú S.A.C.  En el área de ventas. Se implementó un programa estratégico de marketing 
mix que permita mejorar la eficiencia y eficacia de ventas en la empresa American Sport 
Perú S.A.C.   
Talavera (2017), en su estudio “Evaluación del impacto del Marketing Mix en las 
ventas y rentabilidad de una tienda de artículos deportivos ubicada en el Centro Comercial 
Plaza Norte durante el periodo 2015-2016”. Buscó implementar un programa de marketing 
mix en la tienda de artículos deportivos para ver el efecto que tendría sobre las ventas y la 
rentabilidad en dicha tienda. Donde los resultados fueron que la estrategia del marketing 
mix si tiene un impacto muy significante en los artículos deportivos de la tienda del centro 
comercial plaza norte. 
4.5 Discusión por teorías relacionadas  
Ya que las teorías básicas de esta investigación están relacionadas con las variables 
de estudio independiente (marketing mix) y dependiente (ventas), se buscó obtener 





Monferrer (2013), mencionó que: 
 El Marketing mix se ha convertido en una manera de analizar las estrategias 
internas desarrolladas para incrementar o mejorar la comercialización de un 
producto dentro de una organización. El objetivo principal es analizar y conocer el 
estado actual de la empresa para posteriormente implementar estrategias de 
posicionamiento específicas. Estas estrategias son reconocidas como las 4 Ps 
(precio, producto, promoción y plaza) donde los mercadológos utilizan esta 





















Posteriormente al estudio realizado, a la exploración de la información bibliográfica y 
contribución conceptual además del rubro con especialistas en el campo, se llegó a las 
conclusiones siguientes:  
Primera: En esta investigación se cumplió satisfactoriamente con el objetivo general 
propuesto para este estudio, es decir que el marketing mix si influye positivamente 
en las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C del distrito de Puente 
Piedra 2018, demostrando y aceptando la hipótesis general alterna como verdadera. 
Segunda: En la investigación se cumplió satisfactoriamente con el primer objetivo 
específico propuesto para este estudio, que fue determinar la influencia  del 
marketing mix sobre la eficacia de ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C 
del Distrito de Puente Piedra, 2018; demostrando y aceptando la primera hipótesis 
especifica alterna como verdadera. 
Tercera: En la investigación se cumplió satisfactoriamente con el segundo objetivo 
específico propuesto para este estudio, que fue determinar la influencia  del 
marketing mix sobre la eficiencia de ventas de la empresa American Sport Perú 
S.A.C del Distrito de Puente Piedra, 2018; demostrando y aceptando la segunda 









Primera: De acuerdo con la primera conclusión y confirmado la influencia que tiene el 
marketing mix sobre las ventas de la empresa American Sport Perú S.A.C, se 
recomienda al gerente general desarrollar estrategias de retroalimentación y de 
mejora continua para optimizar los procesos de producción y de ventas y satisfacer 
las necesidades de la demanda  adecuadamente,  establecer relaciones duraderas 
entre los clientes y la empresa, por otro lado el área de ventas debe mejorar la 
comunicación y el compromiso entre colaboradores  con la empresa para mejorar la 
calidad en la atención al cliente e implementar nuevas estrategias de marketing 
acompañado de un estudio de mercado que lo sustente.  
Segunda: De acuerdo con la segunda conclusión y confirmado la influencia que tiene el 
marketing mix sobre la eficacia de las ventas de la empresa American Sport Perú 
S.A.C, se recomienda al gerente general identificar los indicadores comerciales del 
área de ventas para adquirir mayor información de los consumidores y sus 
comportamientos de compras en cuanto a la fuerza de ventas se debe evaluar la 
consecución de metas y cumplimiento de objetivos para poder corregir posibles 
errores en dichos procesos y en la estrategia implementada.  
Tercera: De acuerdo con la tercera conclusión y confirmado la influencia que tiene el 
marketing mix en la eficiencia sobre las ventas de la empresa American Sport Perú 
S.A.C, se recomienda al gerente general identificar a posibles consumidores 
potenciales para la  empresa y lograr una comunicación efectiva entre cliente y 
empresa se debe implementar políticas de motivación para sus representantes de 
ventas, definir responsabilidades del área de ventas además de comunicar 
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Anexo 1: Matriz de consistencia. 
Título: “El Marketing Mix y su Influencia en las Ventas de la Empresa American Sport Perú S.A.C, 2018” 
 
VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES METODOLOGIA
Identidad Empresarial Misión, Visión y Objetivos.




Establecimiento de objetivos 
comerciales.
Selección de estrategias.








OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS
2. ¿De qué manera el 
marketing mix en la eficiencia 
de ventas de la empresa 
American Sport Peru S.A.C 
del Distrito de Puente Piedra, 
2018?
2. Determinar la influencia del 
marketing mix en la eficiencia de 
ventas de la empresa American 
Sport Peru S.A.C del Distrito de 
Puente Piedra,  2018.
2. El  marketing mix influye en la 
eficiencia de ventas de la 
empresa American Sport Peru 
S.A.C del Distrito de Puente 
Piedra, 2018.
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
¿De qué manera el marketing 
mix influye en las ventas de 
la empresa American Sport 
Peru S.A.C del Distrito de 
Puente Piedra, 2018?
Determinar la influencia del 
marketing mix en las ventas de la 
empresa American Sport Peru 
S.A.C del Distrito de Puente 
Piedra, 2018.
El marketing mix influye en las 
ventas de la empresa American 
Sport Peru S.A.C del Distrito de 
Puente Piedra, 2018.
Análisis de la Situación.
Método:          
Hipotético-deductivo 
Nivel:            
Explicativo-causal  
Tipo:                  
Aplicada             
Diseño:                   
Cuasi-Experimental
Eficiencia del área de ventas.
Selección del público objetivo.
Formulación de objetivos y 
Estrategias.





Eficacia del area de Ventas  Ventas reales / Ventas potenciales
  gastos previstos del área de ventas / 
gastos  reales  del área de ventas.
1. ¿De qué manera el 
marketing mix influye en la 
eficacia de ventas de la 
empresa American Sport 
Peru S.A.C del Distrito de 
Puente Piedra, 2018?
1. Determinar la influencia del 
marketing mix en la eficacia de 
ventas de la empresa American 
Sport Peru S.A.C del Distrito de 
Puente Piedra, 2018.
1. El marketing mix influye en la 
eficacia de ventas de la 
empresa American Sport Peru 
S.A.C del Distrito de Puente 
Piedra, 2018.





































ANEXO 4: Aspectos Administrativos 
Recursos y presupuesto 
En la tabla siguiente se podrá observar los contenidos en cuanto al presupuesto detallado que se 
necesitó para elaborar el presente proyecto de investigación.  
 Financiamiento 
La presente investigación se realizará con financiamiento propio en su totalidad. 










1. Materiales y útiles de oficina 
2.3.1.5.1.2. 500 Hojas Bond Atlas 11 2 S/. 22.00 
2.3.1.5.1.2. Archivador  Atlas 30 1 S/. 30.00 
2.3.1.5.1.2. Memoria USB 8 Gb HP  35 1 S/. 35.00 
2. Servicios 
2.1.2.1.2.1. 
Movilidad para el personal 
investigador 
30 2 S/. 60.00 
2.1.2.1.2.1. Servicios de fotocopiado/impresión 100 0.2 S/. 20.00 
2.1.2.1.2.1. anillado y empastado 8 3 S/. 24.00 
3. servicios de internet y telefonía. 
2.3.2.2.2.3. 
servicio de internet plan mensual 
Bitel 
50 4 S/. 200.00 
2.3.2.2.2.3. recargas de celular 10 4 S/. 40.00 
4. Estudios Universitarios 
2.1.1.5.1 Asesoramiento  600 4 S/. 2,400.00 
2.1.1.5.1 Carpeta de Bachiller 1820 1 S/. 1,820.00 
2.1.1.5.1 Carpeta de Titulo 1800 1 S/. 1,800.00 
RESUMEN 
1 Materiales S/. 87.00 
2  servicios  S/. 104.00 
3 servicios de internet y telefonía S/. 240.00 
4 Estudios Universitarios S/. 6,020.00 







ANEXO 5: Cronograma de Ejecución 



































1. Reunión de 
coordinación. 
                
2. Presentación del 
esquema de tesis. 
                
3. Validez y 
confiabilidad del 
instrumento de 
recolección de datos 
                
4. Recolección de 
datos 
                
5. Procesamiento y 
tratamiento 
estadístico de datos 
                
6. Jornada de 
investigación no 1 
presentación del 
primer avance 
                
7. Descripción de 
resultados 
                
8. Discusión de los 
resultados y 
redacción de la tesis. 
                
9. Conclusiones y 
recomendaciones. 
                
10.  Entrega preliminar 
de la tesis para su 
redacción. 
                
11. Presenta la tesis 
completa con las 
observaciones 
levantadas. 
                
12. Revisión y 
observación del 
informe de tesis para 
los jurados. 
                
13. Jornada de 
investigación no 2 
sustentación final de 
tesis. 
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